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El consumidor ante la
responsabilidad social
corporativa. Actitudes

segiin edad y género

RESUMEN

Este articulo analizan las actitudes de los consumidores ante la falta de respon-
sabilidad social empresarial segun el género y la edad. El marco tedrico esta-
blece el vinculo entre el consumidor y la responsabilidad social. En el estudio
empirico se usan tablas de contingencia para probar si en el nivel de exigencia
del consumidor influye el género y la edad. Las pruebas estadisticas identifi-
can actitudes diferentes ante la falta de Rsc de las empresas y los resultados
indican que la mujer adulta actua en forma mas decidida contra las empresas
que no son socialmente responsables.

Palabras clave:
Género, edad, consumidor responsable, responsabilidad social.

Clasificacion JEL: M10, M14.

Consumer attitudes in

the face a lack of CSR in
business. The role of age
and gender

ABSTRACT

This article analyzes consumer attitudes in the face of lack of corporate social
responsibility by gender and age. The theoretical framework established the
link between the consumer and corporate social responsibility. In the empirical
study, contingency tables are used to test whether the level of demands exerted
by consumers is influences by gender and age. Statistical evidence identifies
different attitudes in the face of a lack of CSR in companies and the results in-
dicate that the adult woman plays a more decisive part against companies that
are not socially responsible.

Keywords:
Gender, age, responsible consumer, social responsibility.

JEL Classification: M10, M14.

Atitudes do consumidor
diante da falta de rRsC
nas empresas, o papel da
idade e do género

286

RESuMO

Este artigo analisa as atitudes dos consumidores diante da falta de responsa-
bilidade social empresarial segundo o género e a idade. O escopo tedrico es-
tabelece o vinculo entre o consumidor e a responsabilidade social. No estudo
empirico sdo usadas tabelas de contingéncia para provar se o nivel de exigéncia
dos consumidores influi 0 género e a idade. As provas estatisticas identificam
atitudes diferentes diante da falta de Rsc das empresas e os resultados indicam
que a mulher adulta atua de forma mais decidida contra as empresas que nédo
sdo socialmente responsaveis.

Palavras chave:
Género, idade, consumidor responsavel, responsabilidade social.

Classificagédo JEL: M10, M14.
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Introduccion

Tomando como referencia que las empresas
estan interesadas en el vinculo entre los es-
fuerzos de responsabilidad social corporativa
(RSC) y las actitudes del consumidor respecto
a ésta, el objetivo central de este estudio es
analizar el vinculo entre la edad y el género
del consumidor y su posicion de exigencia
de responsabilidad social de las empresas
en un grupo de consumidores del noreste de
Meéxico.

Se plantean dos hipdtesis (con base en el con-
cepto de desarrollo moral): que si haya una
diferencia por la edad —entre mas maduro el
consumidor, serda mas exigente en cuanto a
demandar la responsabilidad social de las
empresas— y que la haya por el género; ya
que se puede suponer que la mujer mani-
fiesta un mayor interés por los demas y ello
le influye en exhibir mayor exigencia a las
empresas por actuar de manera socialmente
responsable. El estudio lleva a cabo pruebas
de independencia (sig. < .05) para determinar
si las variables causales edad y género tienen
relacion en el nivel de exigencia ante empre-
sas que carecen de responsabilidad social.
Los hallazgos encontrados confirman que el
consumidor, a mayor edad, muestra mayor
compromiso de exigir la responsabilidad
social a las empresas que no la asumen. Y
por otra parte, el hecho de que el consumidor
sea mujer, también influye, ya que muestra
un mayor nivel de exigencia hacia aquellas
empresas que no estan comprometidas con la
RSC. Se concluye que en la medida en que los
consumidores exijan la RSC a las empresas,
ellas estaran mas atentas de su perfil, de la
relevancia que para ellos tiene la RsC y de las

formas de castigar su falta de cumplimiento.
Una aplicacion practica de los resultados de
este estudio es que las empresas podran con-
siderar el perfil de sus consumidores en cuan-
to al género y edad para tomar sus decisiones
respecto a sus practicas de RSC.

Marco tedrico

El consumidor socialmente responsable se
define como el consumidor ciudadano que
no solo se interesa por satisfacer sus nece-
sidades, sino que integra en sus decisiones
de compra su preocupacion por el medio
ambiente y por las causas sociales. Kuhn y
Deetz (2008) apoyados en la teoria critica,
argumentan que las iniciativas de sustenta-
bilidad de las empresas no vienen desde un
compromiso serio, sino de las regulaciones,
ventajas competitivas, o bien de la necesidad
de afianzar una imagen publica. Ellos decla-
ran que hay muy poca esperanza de que las
mejoras en el medio ambiente se tomen en
serio, a menos de que haya un cambio ideo-
logico. Basado en lo anterior es posible in-
ferir que en la medida en la que los diversos
actores sociales, entre ellos los consumido-
res, se involucren en las practicas de respon-
sabilidad social corporativa, ésta se podra ir
dirigiendo para que mejore tanto lo social
como lo medioambiental (Lozano, Albareda
y Arenas, 2007).

Cambios en la conducta del
consumidor

En las ultimas décadas, se han observa-
do cambios importantes en la conducta de
compra; el comprador tiene menos tiempo
disponible, compra en mas tiendas y esta po-
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co tiempo en cada una de ellas. Se observan
dos tipos distintos de compra: disposicion de
compra que implica una conducta conscien-
te, donde el cliente-consumidor pide un con-
sejo acerca de qué comprar; y la compra de
rutina, la conducta del consumidor que sabe
exactamente lo que quiere, tiende a comprar
mas productos y le molestan las interrupcio-
nes que afectan su tiempo limitado (Soars,
2003). Bajo estos hallazgos, se puede inferir
que el consumir responsablemente requeri-
ra (cuando menos al inicio) de un estado de
disposicion de compra, que es precisamente
en el cual el consumidor puede darse el tiem-
po para analizar qué tipo de producto debe
comprar. Una vez que el consumidor opta por
un producto que ha sido fabricado de manera
responsable, entonces pudiera formar parte
del proceso de compra de rutina. Adicional-
mente, y basado en Freestone y McGoldrick
(2008) se puede inferir que se esta dando un
cambio importante en el consumidor, ya que
esta orientando sus decisiones de compra
hacia un consumo responsable, aunque sus
motivos no son del todo conocidos. Lo que
si es identificable es que los consumidores
estan cambiando hacia empresas que propor-
cionan productos y servicios que son social
y medioambientalmente responsables. Es
evidente que hay un cambio en los valores
del consumidor en diversos paises, particu-
larmente en aquellos desarrollados (Freesto-
ne y McGoldrick, 2008). Roberts (1996) en-
contr6 que, para el éxito de la mercadotecnia
con enfoque hacia la responsabilidad social,
se debe de estudiar tanto la demografia co-
mo la conducta del consumidor socialmente
responsable. Afirma que, en el contexto nor-
teamericano, los ciudadanos han situado al

medio ambiente y los temas sociales en su
agenda de interés. El resultado de ello puede
explicarse debido al énfasis de los medios en
los desastres ambientales como en los proble-
mas sociales. Adicionalmente, la expansion
de la mercadotecnia con causa ha hecho que
la conducta del consumidor socialmente res-
ponsable haya incrementado su popularidad.
Los consumidores estan comprando produc-
tos de compaiiias que donan parte de sus ven-
tas a causas locales o nacionales. También
surgen consumidores que estan boicoteando
productos hechos de piel animal, o produc-
tos que requirieron pruebas en animales;
y finalmente, se encuentran consumidores
que estan atentos a las politicas de las em-
presas que promocionan a las minorias 'y a la
mujer.

Dada larelevancia del rol del consumidor en
respaldar las iniciativas de responsabilidad
social empresarial, conviene estudiar si uni-
camente su decision se basa en las practicas
de rsc de las empresas o habria otros facto-
res que inciden en la decision de compra del
consumidor socialmente responsable al optar
por un producto en lugar de otro.

Barreras y obstaculos del consumo
responsable

De acuerdo con Beckman (2007) consumir
de manera responsable implica superar al-
gunas barreras de mercado que impiden que
el consumidor tome una decision efectiva y
eficiente. El consumo responsable deman-
da tiempo, y econdmicamente puede resul-
tar poco conveniente asi como estresante.
Aparentemente, hay fallas en el mercado

288 Cuad. admon.ser.organ. Bogota (Colombia), 24 (43): 285-305, julio-diciembre de 2011



EL CONSUMIDOR ANTE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA. ACTITUDES SEGUN EDAD Y GENERO

que no resuelven la brecha entre la inten-
cion declarada de compra y la conducta de
un consumidor responsable. Considerando
lo citado por Valor (2008) hay tres tipos de
obstaculos que un consumidor debe vencer
si quiere consumir de manera responsable:
1) los obstaculos motivacionales, que tra-
tan de mantener una posicion que depende
de la propia identidad asi como de la efica-
cia percibida; 2) los obstaculos cognitivos,
que estan relacionados con la posibilidad de
captar la informacion acerca de las marcas
asi como la habilidad de procesarla, almace-
narla y extraerla cuando resulte necesario; 3)
obstaculos de conducta, relacionados con la
oportunidad y la habilidad de encontrar una
marca justa para hacer la compra. Tomando
como referencia a Beckman (2007) y Valor
(2008) es posible afirmar que el consumo
responsable no es una decision sencilla de
tomar ya que existen barreras que limitan el
interés del consumidor por ser mas responsa-
ble en los productos que compra. Arredondo,
Maldonado y De la Garza (2010) encontraron
en un grupo de consumidores que aunque
declaran que la RSC es importante, muestran
sensibilidad al precio, es decir, lo que resulte
mas barato como criterio, y que por otra par-
te no muestran interés en informarse acerca
de la rsc de las empresas que fabrican los
productos que ellos compran. Por otra parte,
es interesante analizar si existen, ademas de
las barreras que corresponden al propio acto
de la compra, la necesidad de informacion o
el precio, otro tipo de variables que pueden
estar vinculadas con aspectos propios de la
persona, como pueden ser la edad y el géne-
ro del consumidor, aspectos que se discuten
en este articulo.

La relevancia del interés social en la
decision de compra

Webster (1975) encontrd que en el consumi-
dor con conciencia social pueden distinguirse
diversas variables como la personalidad, acti-
tud y nivel socioecondmico, aunque las rela-
ciones entre tales variables son débiles. Mc-
Cluskey, Durham y Horn, (2009) estudiaron
las actitudes, preferencias y motivaciones del
consumidor en cuanto al comercio justo en
productos agricolas, criterio importante para
garantizar el respeto a los derechos humanos
en toda la cadena de produccion. Becchetti
y Rosati (2007) analizaron consumidores de
productos de comercio justo que incluyen
caracteristicas de responsabilidad social. En-
contraron que el criterio de ser socialmente
responsable depende de una serie de factores
como los habitos de consumo, asi como el
pertenecer a asociaciones voluntarias; fac-
tores que indirectamente afectan el consumo
responsable. También, que la disposicion de
pagar mas por un producto esta relacionada
con el interés en la responsabilidad social.

Mohr, Webb, y Harris (2001) encontraron
que las empresas enfrentan una importan-
te presion por mantener la rentabilidad y la
responsabilidad social; sin embargo poco se
ha investigado la manera en que la respon-
sabilidad social impacta en la rentabilidad.
En sus hallazgos muestran una tipologia de
consumidores que oscila entre aquellos que
no responden, hasta aquellos que responden
intensamente a la responsabilidad social
corporativa. Scholder, Webb y Mohr (2006)
identificaron que los investigadores sobre
el consumidor socialmente responsable ha-
bian definido las creencias del consumidor
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hacia la responsabilidad social de una forma
muy simple: creencias motivadas por los
fines econdmicos o bien por una auténtica
preocupacion social. Sus hallazgos refieren
que los consumidores tienen motivos mas
complejos: motivos centrados en si mismos,
que son estratégicos y egoistas, y los motivos
centrados en los otros, que estan orientados
por valores y orientados por los afectados
(stakeholders). Ellos concluyen que los con-
sumidores responden positivamente a los
esfuerzos de responsabilidad social cuando
estan dirigidos por valores y son estratégicos;
y que responden negativamente a los esfuer-
zos de responsabilidad social cuando estan
movidos por el egoismo y por los intereses
de los afectados (stakeholders). A partir de
otros estudios empiricos, se logro establecer
distinciones entre la compra utilitaria —que
cubre una necesidad funcional- la compra
social —que satisface necesidades sociales—
y la compra por placer, que es preponderan-
temente hedonista y fin en si misma (Blac-
kwell, Miniard y Engel, 2006).

Asi, la compra socialmente responsable tam-
bién puede vincularse con un sentido de per-
tenencia al grupo, que considera el bien so-
cial y no so6lo la busqueda de ser socialmente
aceptado. Finalmente, Roberts (1995) detec-
to en un estudio empirico, realizado a cuatro
diferentes clusters de consumidores, 1) los
que tienen una alta conciencia ecoldgica y
social, 2) los que tienen una alta conciencia
ecologica pero no social, 3) los que estan en
un nivel medio, y 4) los que cuentan con una
baja conciencia ecologica y social.

Rodriguez y Bustamante (2008) afirman que
hay una responsabilidad por las consecuen-

cias de los actos ya realizados, que s6lo nos
narra las consecuencias de las acciones, y el
otro tipo de responsabilidad se da cuando la
persona que decide anticipa las consecuen-
cias de sus decisiones y evita causar dafios
a terceros. Un consumidor socialmente res-
ponsable es un consumidor que asume este
segundo tipo de responsabilidad, antici-
pa en sus decisiones los efectos sociales o
medioambientales y su sentido de respon-
sabilidad entra como criterio de compra. El
hecho de que a un consumidor le interese
el bien social en las decisiones de compra,
precisa de un tipo de responsabilidad de se-
gundo nivel.

Adicionalmente, Sierra y Londofio (2008)
argumentan que las empresas deben con-
tribuir a los objetivos sociales mediante la
generacion de la riqueza y su distribucion
equitativa. En ese tenor, un consumidor so-
cialmente responsable vincularia el impacto
de su decision en lo social de manera acorde
al quehacer de la empresa. Luna (2000) con-
cluye que la sociedad de consumo favorece la
utilizacion de productos y servicios y asume
los significados concernientes a esa utiliza-
cion como medios de construccion personal.
Entonces, se puede interpretar que el consu-
mo socialmente responsable pueda asociarse
con esta construccion personal del consumi-
dor, al reconocerse menos como individuo y
mas como ente social. Finalmente, respecto
a la inclusion del interés social en la decision
de compra, Bhargava, y Chakravarti (2009)
establecieron que la empresa espera que, al
adoptar causas sociales, el consumidor le
compensara por sus buenas intenciones, o
por manifestar su responsabilidad social y
concluyen que al darle importancia a los re-
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tos de responsabilidad social, el consumidor
tendera a comprar de manera socialmente
responsable. Acorde al nivel del interés por lo
social por parte del consumidor sera también
su compromiso por exigir que las empresas
lo asuman como parte de sus practicas de
responsabilidad social, aspecto que se estudia
en este articulo.

Perfil del consumidor socialmente
responsable en donde se ha
estudiado la variable edad

Segtin Kohlberg (1981), los seres humanos
van evolucionando moralmente en el trascur-
so de su vida, aunque no todos evolucionan
en su razonamiento moral de igual manera, ni
todos llegan a etapas de edad avanzadas ex-
hibiendo el mismo nivel de desarrollo moral.
En su teoria del desarrollo moral, explica que
los individuos van transitando en el trascurso
de su vida de la etapa preconvencional cen-
trada en el yo, a la etapa convencional centra-
da en los otros cercanos, y finalmente pasan a
la etapa postconvencional en donde interesa
una perspectiva universal del ser humano.
Para fines del presente articulo, se espera-
ria que un consumidor, a medida que vaya
avanzando en su madurez, también incluya
en sus decisiones el impacto en lo social y no
unicamente satisfacer su propia necesidad o
su interés por aceptacion del grupo.

Enun estudio empirico realizado por Ander-
son, Thomas y Cunningham (1972) encon-
traron variables demograficas vinculadas al
consumidor con conciencia social, tales co-
mo el estatus socioecondmico; a mas nivel
socioecondmico mayor conciencia social
del consumidor. La ocupacion de la persona

cabeza de familia también est4 directamente
vinculada con la conciencia social del con-
sumidor; entre mas alto sea su estatus tiene
mayor conciencia social. En el caso de la
edad, esta se comporta de manera inversa,
entre menos edad tenga el consumidor adul-
to, muestra mayor conciencia social. Este
hallazgo aparentemente pudiera contradecir
a las teorias de Kohlberg (1981), sin embar-
g0, tal como ¢l mismo lo establece, el conti-
nuar apegado a lo tradicionalmente aceptado,
impide esta transicion. También Anderson,
Thomas y Cunningham (1972) analizaron
variables socio-psicologicas; entre mas con-
servador y dogmatico sea el consumidor me-
nos conciencia social demuestra, y entre mas
posea un pensamiento cosmopolita manifies-
ta una mayor conciencia social, hallazgos
éstos que respaldan la teoria del desarrollo
moral. Adicionalmente, encontraron que las
variables socio-psicologicas fueron los dis-
criminadores mas sensibles a la conciencia
social. Finalmente, en sus hallazgos reportan
que los adultos de edad pre-intermedia mos-
traron tener mayor conciencia social que los
adultos medios o mayores. Estos hallazgos, a
la luz de la teoria del desarrollo moral, cues-
tionarian si los adultos medios 0 mayores que
participaron en este estudio exhiben menor
razonamiento moral que los adultos de edad
pre-intermedia por razones vinculadas con la
tradicion o la costumbre, aspecto que limita
su propio desarrollo moral.

Perfil del consumidor socialmente
responsable en donde se ha
estudiado la variable género

En general, respecto al género, el discurso
de la ética del cuidado (propuesta ética de
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Gilligan, 1982) argumenta que las mujeres
tienden a pensar en términos morales vincu-
lados a relaciones, y en preocuparse por los
demas, mientras que los hombres tienden a
pensar mas en principios generales de justi-
cia 'y derechos individuales. Gilligan (1982)
establece que el preocuparse por los demas
es la base de la moralidad; asi, la mujer en-
cabeza una nueva propuesta que se convierte
en requisito insustituible para construir una
sociedad justa. Adicional a lo anterior, Patifio
(2010) aporta que la ética del cuidado reside
en su disposicion para responder de manera
desinteresada a las necesidades del otro, sin
balanza y sin medida, rasgos que caracterizan
mas a la mujer, aunque no exclusivamente a
ella. En esa misma linea, Guadarrama (1999)
arguye que en la mujer hay mayor orienta-
cion hacia lo social, y por consiguiente se
espera que tenga un mayor compromiso para
exigir a las empresas que no evadan su res-
ponsabilidad social.

Adicionalmente a los estudios hechos desde
la psicologia moral y la sociologia, estudios
antropologicos sobre género y consumo, se
ha llegado a la conclusioén que los consumi-
dores siguen principalmente dos tipos de
conducta: monocronica o policronica. Una
conducta monocronica es aquella conducta
que se concentra en una sola actividad. Una
conducta policronica es aquella conducta
que se concentra en varias actividades al
mismo tiempo, y esta conducta parece estar
mas relacionada con las mujeres (Hall y Hall,
1987). Esta cualidad quiza sea una influencia
importante en la conducta de compra de la
mujer ya que analiza con mayor cuidado la
seleccion de sus productos (Thrassou, Kone
y Panayidou, 2008). El hecho de que la mujer

muestre una conducta de compra policroni-
ca, le permite considerar mas elementos en
su decision de compra, tal como es el crite-
rio de la responsabilidad social. En resumen
la mujer, no se limita a tomar y pagar, sino
combina el proceso de compra con otro tipo
de significados, a diferencia del hombre que
tiende a ver a la actividad de compra como
un proceso mas inmediato (Dholakia, 1999).
Tal como se muestra, los estudios de género
que se han realizado sobre consumo han sido
enfocados a estudiar la conducta de compra,
pero sin incluir el aspecto del consumo so-
cialmente responsable; por esta razon incluir
esta variable es interesante, ya que de algu-
na forma respaldaria los estudios realizados
respecto a la mujer en la ética del cuidado.
Basado en lo anterior expuesto, este articulo
cuestiona si la mujer muestra efectivamente
un mayor interés por apoyar en sus decisio-
nes de compra aquello que incluye el bene-
ficio en lo social.

Perfil de consumidor en cuanto
a su posicion de exigencia

Gonzalez, Korchia, Menuet, Urbain (2009)
concluyeron que los consumidores social-
mente responsables no forman un grupo
homogéneo; por tanto, es posible hacer seg-
mentaciones de tal forma que las compaiiias
orienten sus ofertas a este tipo de segmentos,
haciendo referencia al consumo socialmente
responsable. En sus hallazgos encontraron
cuatro tipos distintos de consumidores: 1)
los consumidores socialmente responsables
(SCR) que son muy criticos en cuanto al con-
sumo y estan muy comprometidos con este
tema; 2) los consumidores locales (locals)
quienes progresivamente estan mas preocu-
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pados por los efectos negativos del consu-
mo, especialmente en el tema de la basura, y
especificamente en su entorno inmediato; 3)
los consumidores buena causa (good causes)
que asocian el consumo con el placer aunque
son conscientes del efecto pernicioso en el
sistema, y se orientan a modos alternativos
como el comercio justo y a las practicas de
desarrollo sustentable; y finalmente, 4) los
consumidores indiferentes (indifferent) que
muestran un punto de vista del consumo al-
tamente microsocial y microindividual, para
quienes el consumo socialmente responsable
no forma parte de sus intereses.

Tomando como referencia estos hallazgos,
se puede inferir que un consumidor critico
y comprometido con la responsabilidad so-
cial tendera a ser mas exigente en cuanto a
la presion con la que demandan estas causas
a las empresas.

Recientemente, Hye-Jin y Nelson (2009) en-
contraron que hay consumidores socialmente
responsables que asumen el dejar de comprar
(boycotting) como una medida para lograr los
cambios que demanda la sociedad al protestar
contra las acciones inmorales de las empresas;
y también asumen el elegir comprar (buycot-
ting) como una medida para favorecer en sus
decisiones de compra a aquellas empresas
que si estan siendo socialmente responsables.
Basado en el estudio anterior, es posible iden-
tificar diversas posturas que el consumidor
asume para exigir a las empresas que incluyan
criterios de responsabilidad social, aunque no
hay inclusion de las variables género y edad.

A pesar de lo atractivo que puede ser para
una empresa que sus consumidores les favo-

rezcan por sus actividades de Rsc, las reac-
ciones del consumidor no estan simplemente
relacionadas con las practicas de rRsc de las
empresas. Aparentemente hay numerosos
factores que influyen para que las activida-
des de rsc de una empresa se traduzcan en
compras. Aunque, cuando se pregunta direc-
tamente, la gente dice que la RSC si importa,
a la hora de tomar su decision de compra,
influyen otros criterios y variables. Gracias
a las investigaciones realizadas acerca del
consumidor socialmente responsable, ha
sido posible enfatizar sobre su responsabili-
dad en las decisiones de compra, por lo que
cada vez hay mas interés en quienes realizan
investigaciones sobre el tema a profundizar
en ello. De acuerdo con Auger y Devinney
(2007) la investigacion previa acerca del te-
ma consumo y ética ha generado un signifi-
cativo interés por estudiar la manera en que
el consumidor toma sus decisiones y ello
ha llevado a estudiar este fendmeno mas de
cerca. Diversos estudios se presentan en la
literatura académica en donde se establecen
distintos perfiles y clusters de consumidores
socialmente responsables. Algunos incluyen
variables demograficas, de conciencia social,
de interés por el medio ambiente o por las
causas sociales, entre otras. Sin embargo,
pocos estudios se han realizado para el mer-
cado latinoamericano, y escasamente se ha
discutido la influencia del género y la edad y
las medidas que el consumidor esta dispuesto
a tomar respecto a exigencia de las empresas
para que asuman su responsabilidad social.

Como parte del marco teorico se concluye
que los consumidores estdn asumiendo un
rol protagonico en el impulso de la respon-
sabilidad social empresarial, por lo que las
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empresas deberan estar mas atentas a las
nuevas demandas del mercado en esta area
y analizar las variables que influyen en este
tipo de decisiones de compra tal como son la
edad y el género del consumidor y su nivel de
exigencia ante la falta de RsC de las empresas.

Metodologia

Problema y objetivo de la
investigacion

De acuerdo con investigaciones realizadas
en el ambito académico, se esta dando un
cambio importante en el consumidor, ya que
esta orientando sus decisiones de compra
hacia un consumo responsable, aunque sus
motivos aun son desconocidos. Debido a
esta carencia de conocimiento se genera un
problema ya que no hay referentes empiricos
que permitan dar una mejor orientacion tanto
a las empresas como a la sociedad acerca de
la importancia de las practicas de responsa-
bilidad social y que éstas sean reconocidas y
valoradas por la sociedad consumidora. Por
esta razon es necesario investigar cual es el
perfil de las personas que estan dispuestas a
exigir a aquellas empresas que no son social-
mente responsables, que lo sean, y hasta don-
de estan dispuestos a sostener su posicion.

Como parte de esta investigacion se conside-
r6 importante analizar al consumidor social-
mente responsable atendiendo las variables
género y edad; se parte del supuesto teorico
de que la mujer madura tiende a privilegiar
en sus decisiones y acciones el interés social
a la par del interés privado como parte de
su desarrollo moral, por lo que suponemos
que tiene una posicién de mayor exigencia

ante las empresas que no son socialmente
responsables.

Objetivo de la investigacion

El objetivo central de este estudio explora-
torio es analizar el vinculo entre la edad y
el género del consumidor y su posicion de
exigencia para demandar a responsabilidad
social de las empresas. Tomando como refe-
rencia el marco teorico, se espera que, basado
en el desarrollo moral, si haya una diferencia
por edad: entre mas maduro el consumidor,
serd mas exigente en cuanto a demandar
la responsabilidad social de las empresas.
También se espera que el género muestre
distincion, ya que desde la ética del cuidado,
la mujer manifiesta un mayor interés por los
otros y ello le influye en exhibir mayor exi-
gencia a las empresas por ser socialmente
responsables.

Instrumento de medicion

Opinidn del consumidor respecto a la respon-
sabilidad social empresarial del equipo de in-
vestigadores KN Ikerteam, de la Universidad
de Deusto (Garcia, Gibaja y Mujika, 2007).

Sujetos participantes

Se estudiaron 541 consumidores mexicanos
situados en el noreste de México; se trata de
una muestra no probabilistica en cuanto a la
eleccion de los participantes, por lo que los
resultados obtenidos no pueden ser genera-
lizables.

Distribucion de los participantes por género:
Hombres: 245
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Mujeres: 296

Distribucion de los participantes por edad:
Jovenes (entre 18 y 34 afios): 442

Adultos (entre 35 y 49 afos): 77

Adultos mayores (entre 50 y 64 afios): 22
Preguntas de la investigacion

Las preguntas versan sobre la demanda de
responsabilidad social de las empresas, de un
menor grado a un mayor grado de exigencia.
En otras palabras, el nivel del compromiso
del consumidor va avanzando, desde limitar-
se aun simple comentario a sus proximos, sin
mayor compromiso, cuestion discutida por
Gonzalez, Korchia, Menuet, Urbain (2009),
hasta una posicion que implica boicotear una
empresa, es decir promover entre la socie-
dad que se dejen de comprar sus productos,
cuestion analizada por Hye-Jin y Nelson
(2009).

Supongamos ahora que usted se entera de
que una empresa de la que es cliente tiene
un comportamiento social o medioambien-
talmente irresponsable; ;qué haria usted?

1: Lo comentaria a mis familiares, amigos y
compafieros de trabajo para que lo supieran.

2: Dejaria de comprar el producto de esa em-
presa y me cambiaria a otra marca.

3: Si tuviera ahorros, acciones o fondos de
esa empresa los venderia, incluso aunque
tuvieran altas ganancias.

4: Escribiria a la empresa para quejarme.

5: Escribiria a los medios de comunicacion
para quejarme.

6: Lo denunciaria a las autoridades.

7: Me organizaria con otros ciudadanos para
boicotear a esa empresa.

Posibles respuestas:

1: Si, probablemente si.

2: No, probablemente no.
Tipo de pruebas estadisticas

Se planeo realizar pruebas de independencia
(sig. <.05) para determinar si las variables
causales como son género y la edad tienen
una relacion o efecto en el rechazo ante em-
presas que carecen de responsabilidad social.

Hipdtesis de la investigacion

El género y la edad del consumidor no tie-
nen relacion con la decision del consumidor
respecto a:

Hipotesis (1): comentar a otros cuando una
empresa no ha sido socialmente responsable.

Hipotesis (2): cambiar de marca y dejar de
comprar cuando una empresa no ha sido so-
cialmente responsable.

Hipotesis (3): vender sus acciones, aunque
tuviera altas ganancias, cuando una empresa
no ha sido socialmente responsable.
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Hipodtesis (4): quejarse por escrito de la em-
presa cuando ésta no ha sido socialmente
responsable.

Hipoétesis (5): quejarse en los medios de co-
municacion cuando una empresa no ha sido
socialmente responsable.

Hipotesis (6): denunciar a las autoridades
cuando una empresa no ha sido socialmente
responsable.

Hipétesis (7): boicotear a la empresa cuan-
do una empresa no ha sido socialmente res-
ponsable.

Resultados, analisis e interpretacion

Anailisis de la prueba de hipotesis
(Rt = Residuos tipificados)

H1: Comentarle a otros la falta de rRSC de
una empresa

Analisis por género, edad y por edad en mu-
jeres: no hay diferencia significativa al con-
siderar las variables género, edad y edad en
mujeres, ninguna de ellas es una variable que
influya en la decision de comentarle a otro la
falta de RsC de una empresa. La mayor parte
de los participantes en el estudio declararon
si estar dispuestos a comentarles a otros acer-
ca de la falta de rRSC de una empresa.

Cuadro 1
Resultado de las pruebas estadisticas

Hipotesis

Género

Edad

Edad, analizando exclusivo el
segmento de mujeres

H1: Comentarle a otros la falta
de Rsc de una empresa

Se acepta la hipotesis
(sig. =0,073)

Se acepta la hipétesis
(sig. = 0,239)

Se acepta la hipotesis
(sig.= 0,487)

H2:Cambiar de marca por la
falta de rRsc

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,000)

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,000)

Se rechaza la hipétesis
(sig.=0,001)

H3: Vender acciones de una
empresa por la falta de Rsc

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,000)

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,000)

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,000)

H4: Escribir a la empresa para
quejarse por la falta de Rsc

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,001)

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,034)

Se acepta la hipotesis
(sig.=0,362)

H5: Escribir a los medios de co-
municacion para quejarse por la
falta de rRsc

Se rechaza la hipétesis
(sig.=0,024)

Se rechaza la hipétesis
(sig.=0,000)

Se rechaza la hipétesis
(sig.=0,005)

H6: Denunciar a las autoridades
la falta de Rsc de una empresa

Se acepta la hipodtesis
(sig. =0,976)

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,015)

Se rechaza la hipotesis
(sig.=0,007)

H7: Boicotear a la empresa por
su falta de Rsc

Se acepta la hipoétesis
(sig. =0,544)

Se acepta la hipétesis
(sig. =0,147)

Se acepta la hipotesis
(sig.=0,064)

296
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H2: Cambiar de marca por la falta de RsC

Analisis por género: si hay diferencia signi-
ficativa al considerar la variable género, en
total 68.7% de los hombres y 81.8% de las
mujeres declararon estar dispuestos a dejar
de comprar y cambiar de marca ante la falta
de rRsc de una empresa. En la tabla de con-
tingencia se observa que lo que determin6 la
diferencia significativa es que se presentaron
mas casos de lo esperado en hombres que no
estarian dispuestos a cambiar de marca (Rt
=2.3) y se presentaron menos casos de lo es-
perado en mujeres que no estarian dispuestas
a cambiar de marca (Rt=-2.1).

Analisis por edad: si hay diferencia signifi-
cativa al considerar la variable edad, en total
72.2% de los jovenes, 94.7% de los adultos y
87% de los adultos maduros declararon estar
dispuestos a dejar de comprar y cambiar de
marca ante la falta de RsC de una empresa.
En la tabla de contingencia se observa que
lo que determiné la diferencia significativa
es que se presentaron mas casos de lo espe-
rado en adultos que si estarian dispuestos a
dejar de comprar y cambiar de marca de lo
esperado (Rt =1.9); y se presentaron menos
casos de lo esperado en adultos que no esta-
rian dispuestas a dejar de comprar cambiar
de marca (Rt =-3.3).

Analisis por edad en mujeres: si hay diferen-
cia significativa al considerar la variable edad
al realizar el analisis exclusivamente con el
segmento de mujeres, en total 76.1% de las
mujeres jovenes, 94.7% de las mujeres adul-
tas y 87% de los mujeres maduras declararon
estar dispuestos a dejar de comprar y cambiar
de marca ante la falta de Rsc de una empresa.

En la tabla de contingencia se observa que lo
que determind la diferencia significativa es
que se presentaron mas casos de lo esperado
en mujeres jovenes que no estarian dispues-
tos a dejar de comprar y cambiar de marca
(Rt=1.8); y se presentaron menos casos de lo
esperado en mujeres adultas que no estarian
dispuestas a dejar de comprar y cambiar de
marca (Rt=-2.6).

H3: Vender acciones de una empresa por la
falta de RSC

Analisis por género: si hay diferencia signi-
ficativa al considerar la variable género, en
total 40.8% de los hombres y 58.6% de las
mujeres declararon estar dispuestos a vender
sus acciones en una empresa por la falta de
RSC. La tabla de contingencia evidencia que
lo que determiné la diferencia significativa
es que se presentaron menos casos de lo es-
perado en hombres que si estarian dispuestos
a vender sus acciones (Rt=-2.1); mas casos
de lo esperado en hombres que no estarian
dispuestas vender sus acciones (Rt = 2.2);
mas casos de lo esperado en mujeres que si
estarian dispuestos a vender sus acciones (Rt
=2.0); y menos casos de lo esperado en mu-
jeres que no estarian dispuestas vender sus
acciones (Rt=-2.0).

Analisis por edad: si hay diferencia signifi-
cativa al considerar la variable edad, en total
45.1% de los jovenes, 75.3% de los adultos
y 71.4% de los adultos maduros declararon
estar dispuestos a vender sus acciones en una
empresa por la falta de rsc. La tabla de con-
tingencia evidencia que lo que determino la
diferencia significativa es que se presentaron
mas casos de lo esperado en adultos que si
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estarian dispuestos a vender sus acciones (Rt
= 3.1); se presentaron menos casos de lo es-
perado en adultos que no estarian dispuestas
vender sus acciones (Rt=-3.1).

Analisis por edad en mujeres: Si hay dife-
rencia significativa al considerar la variable
edad, en total 50.5% de las mujeres jovenes,
73% de las mujeres adultas y 72% de los mu-
jeres maduras declararon estar dispuestos a
vender sus acciones en una empresa por la
falta de Rsc. La tabla de contingencia eviden-
cia que lo que determino la diferencia signifi-
cativa es que se presentaron mas casos de lo
esperado en mujeres adultas que si estarian
dispuestos a vender sus acciones (Rt = 1.9);
y se presentaron menos casos de lo esperado
en mujeres adultas que no estarian dispuestas
a vender sus acciones (Rt =-2.3).

H4: Escribir a la empresa para quejarse por
la falta de rRSC

Analisis por género: si hay diferencia sig-
nificativa al considerar la variable género,
en total 60% de los hombres y 73.2% de las
mujeres declararon estar dispuestos a escri-
bir a la empresa para quejarse por la falta de
RSC. Al analizar la tabla de contingencia se
observa que lo que determin¢ la diferencia
significativa es que se presentaron mas casos
de lo esperado en hombres que no estarian
dispuestos a quejarse por escrito (Rt =2.0);
y se presentaron menos casos de lo esperado
en mujeres que no estarian dispuestas a que-
jarse por escrito (Rt =-1.8).

Analisis por edad: si hay diferencia signifi-
cativa al considerar la variable edad, en total
64.5% de los jovenes, 76.3% de los adultos

y 82% de los adultos maduros declararon
estar dispuestos a escribir a la empresa para
quejarse por la falta de rsc. Al analizar la
tabla de contingencia se observa que lo que
determiné la diferencia significativa es que
se presentaron menos casos de lo esperado en
adultos que no estarian dispuestos a quejarse
por escrito (Rt =-1.4); y se presentaron me-
nos casos de lo esperado en adultos mayores
que no estarian dispuestas a quejarse por es-
crito (Rt=-1.3).

Analisis por edad en mujeres: no hay dife-
rencia significativa al considerar la variable
edad, la edad de las mujeres no es una varia-
ble que influya en la decision de quejarse por
escrito ante la falta de rRsc; los 3 bloques de
edades de las mujeres declararon mayorita-
riamente estar dispuestos a escribir a la em-
presa para quejarse por la falta de rRsc.

H5: Escribir a los medios de comunicacion
para quejarse por la falta de rRsc.

Analisis por género: si hay diferencia signi-
ficativa al considerar la variable género, en
total 35.1% de los hombres y 44.6% de las
mujeres declararon estar dispuestos a escribir
a los medios de comunicacion para quejarse
de por la falta de rsc. Al revisar la tabla de
contingencia se analiza que lo que determin6
la diferencia significativa es que se presenta-
ron menos casos de lo esperado en hombres
que si estarian dispuestos a quejarse en los
medios (Rt =-1.3); y se presentaron mas ca-
sos de lo esperado en mujeres que si estarian
dispuestas a quejarse en los medios (Rt=1.2).

Analisis por edad: si hay diferencia signifi-
cativa al considerar la variable edad, en total
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36% de los jovenes, 55.8% de los adultos y
63.6% de los adultos maduros declararon
estar dispuestos a escribir a los medios de
comunicacion para quejarse de por la falta
de rsc. Al revisar la tabla de contingencia se
analiza que lo que determind la diferencia
significativa es que se presentaron mas ca-
sos de lo esperado en adultos que si estarian
dispuestos a quejarse en los medios (Rt =
2.2); se presentaron mas casos de lo esperado
en adultos maduros que si estarian dispues-
tas a quejarse en los medios (Rt =1.8); y se
presentaron menos casos de lo esperado en
adultos que no estarian dispuestas a quejarse
en los medios (Rt =-1.8).

Analisis por edad en mujeres: si hay dife-
rencia significativa al considerar la variable
edad, en total 37.9% de las mujeres jovenes,
55.8% de las mujeres adultas y 63.6% de los
mujeres maduras declararon estar dispuestos
a escribir a los medios de comunicacion para
quejarse de por la falta de rsc. Al revisar la
tabla de contingencia se analiza que lo que
determind la diferencia significativa es que
se presentaron menos casos de lo esperado en
mujeres jovenes que si estarian dispuestos a
quejarse en los medios (Rt =-1.4); y se pre-
sentaron mas casos de lo esperado en mujeres
jovenes que no estarian dispuestas a quejarse
en los medios (Rt=1.2).

H6: denunciar a las autoridades la falta de
RSC de una empresa.

Analisis por género: no hay diferencia sig-
nificativa al considerar la variable género, el
género no determina la decision de denunciar
a las autoridades la falta de Rsc de una empre-
sa, tampoco hay una posicion clara respecto

a denunciar a las autoridades o no, ya que
50% si haria la denuncia y el otro 50% no
lo haria.

Analisis por edad: si hay diferencia signifi-
cativa al considerar la variable edad, en total
44% de los jovenes, 60.5% de los adultos y
59.1% de los adultos maduros declararon es-
tar dispuestos a denunciar a las autoridades
la falta de RSC de una empresa. Al estudiar la
tabla de contingencia se encuentra que lo que
determiné la diferencia significativa es que
se presentaron mas casos de lo esperado en
adultos que si estarian dispuestos a denunciar
ante las autoridades (Rt = 1.7); y se presen-
taron menos casos de lo esperado en adultos
que no estarian dispuestos a denunciar ante
las autoridades (Rt =-1.6).

Analisis por edad en mujeres: si hay dife-
rencia significativa al considerar la variable
edad, en total 40.9% de las mujeres jovenes,
60.5% de las mujeres adultas y 59.1% de las
mujeres maduras declararon estar dispuestas
a denunciar a las autoridades la falta de rsC
de una empresa. Al estudiar la tabla de con-
tingencia se encuentra que lo que determin6
la diferencia significativa es que se presen-
taron mas casos de lo esperado en mujeres
adultas que si estarian dispuestas a denunciar
ante las autoridades (Rt=1.7); y se presenta-
ron menos casos de lo esperado en mujeres
adultas que no estarian dispuestas a denun-
ciar ante las autoridades (Rt =-1.6).

H7: boicotear a la empresa por su falta de
RSC.

Analisis por género, edad y por edad en mu-
jeres: No hay diferencia significativa al con-
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siderar las variables género, edad, ni edad
en mujeres, ninguna de ellas determina la
decision de boicotear a una empresa por su
falta de rsc, tanto hombres como mujeres
independientemente de la edad, declaran
mayoritariamente no estar dispuestos a boi-
cotear una empresa que no es socialmente
responsable.

Interpretacion de los resultados

Tal como se puede observar, en la mayoria
de las hipotesis, si hay una distincion entre la
edad del consumidor y su nivel de exigencia
auna empresa que no es socialmente respon-
sable. Cuando la exigencia es minima, como
lo es comentarle a los familiares y cercanos,
en ese caso no hay distincion por edad, pero
amedida que la exigencia va incrementando-
se, puede observarse como los adultos y los
adultos mayores muestran un mayor compro-
miso a diferencia de los jovenes. Esto corro-
bora los hallazgos de Gonzalez, et al (2009)
que si encuentran diferentes niveles de com-
promiso aunque no propiamente vinculados
con la edad. Sin embargo, cuando se llega a la
maxima exigencia, como lo es boicotear una
empresa, tanto los jovenes, como los adul-
tos y adultos maduros no estan dispuestos a
asumir este compromiso, a diferencia de lo
encontrado por Hye-Jin y Nelson (2009) que
si identifican consumidores con este perfil.
En general es observable que a medida que
el consumidor incrementa la edad tiende a
ser un consumidor con mayor sentido de res-
ponsabilidad social particularmente al pasar
de joven a adulto-adulto mayor, confirmado
las teorias de desarrollo moral (Kohlberg,
1981) pero contradiciendo los hallazgos de
Anderson, Thomas y Cunningham (1972), en

donde los jovenes exhiben mayor compro-
miso. La razon puede residir en el momento
historico-cultural en que se realizaron am-
bos estudios, ya que los estudios de Ander-
son, Thomas y Cunningham (1972) fueron
llevados a cabo en un momento en donde la
juventud aspiraba lograr cambios sociales y
expresaba ideales de justicia. Por otra parte,
actualmente a la juventud moderna le carac-
terizan valores orientados al hedonismo, tal
como lo describe Lipovetsky (2007). En otras
palabras, parece ser que no solo influye la
edad del consumidor y con ello su desarrollo
moral, sino el momento cultural que se vive
en la sociedad.

Respecto al género, en la mayoria de las hi-
potesis, si hay una distincion entre el género
del consumidor y su nivel de exigencia a una
empresa que no es socialmente responsable.
Cuando la exigencia es minima, como lo es
comentarle a los familiares y cercanos, en
ese caso no hay distincion por género, pero a
medida que la exigencia va incrementandose,
puede observarse como las mujeres muestran
un mayor compromiso a diferencia de los
varones. Sin embargo, cuando se llega a la
maxima exigencia, como lo es boicotear una
empresa, tanto los hombres como las mujeres
no estan dispuestos a asumir este compromi-
so. A diferencia de lo encontrado por Hye-Jin
y Nelson (2009) en donde si detecta este ti-
po de consumidor, pero sin hacer un analisis
por género. En general es observable que la
mujer, a medida que va madurando, tiende a
ser un consumidor con mayor compromiso
de exigir la responsabilidad social a las em-
presas que no lo asumen, respaldando las teo-
rias de la ética del cuidado (Gilligan, 1982)
en donde se establece que principalmente
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para la mujer los otros importan, y de las
observaciones compartidas por Guadarrama
(1999), en donde se expresa el interés de la
mujer en lo social.

Conclusiones

Una parte importante de la investigacion
cientifica en responsabilidad social se ha
ocupado de estudiar las consecuencias de
las acciones del consumidor en relacion a la
RSE de las empresas. Entre los problemas
mas importantes que han encontrado los in-
vestigadores esta que no siempre las accio-
nes en RSC se reflejan en un comportamiento
de compra; y por otra parte, hay distinciones
entre la intencion de compra y la compra real.
Con la confirmacion de las hipotesis del estu-
dio empirico se ha aportado evidencia de la
influencia de dos variables (género y edad)
que en diversas posiciones determinan la
disposicion del consumidor a castigar una
empresa que no es socialmente responsable.
Particularmente se detecta que la mujer adul-
tay la adulta madura muestran una participa-
cion dominante en las diferentes posiciones
que asumen los consumidores ante la falta de
responsabilidad social, hallazgo que difiere
de lo encontrado por Anderson, Thomas y
Cunningham (1972) que establece que el
consumidor adulto joven tiene mayor con-
ciencia social que el adulto medio o maduro.

Adicionalmente, las diferentes posiciones del
consumidor ante la falta de rsc de la empresa
pueden ser analizadas por grupo y discutirse
en relacion con las variables género y edad.
Las posiciones del consumidor van desde un
rol pasivo, al moderado, a la confrontacion y
cierra en la posicion combativa. A continua-

cion se concluye como ambas variables, gé-
nero y edad, mostraron una relacioén en cada
una de ellas.

La posicion pasiva: se refiere a una posicion
en donde el consumidor sélo'se limita a co-
mentar con los demas la falta de responsabi-
lidad social de una empresa o bien a dejar de
comprar aquel producto que ha sido fabrica-
do por una empresa que no es socialmente
responsable. A partir de los resultados obte-
nidos, se infiere que en esta posicion tanto
hombres como mujeres, sin importar la edad,
estan mayoritariamente dispuestos a comen-
tar a los demads acerca de la falta de rsC de
una empresa ¢ incluso a dejar de comprar y
cambiar de marca cuando una empresa no
es socialmente responsable. Esta posicion
refleja un comportamiento generalizado en
la sociedad.

La posicion moderada: se refiere a una po-
sicion en donde el consumidor se involucra
de manera moderada. En esta posicion llega
a cambiar de marca y dejar de comprar aquel
producto que ha sido fabricado por una em-
presa que no es socialmente responsable; y
ademas, llega a mostrar disposicion de ven-
der sus posibles acciones en el caso de haber
invertido en una empresa que no es social-
mente responsable (aunque las acciones le
generen altas ganancias). El consumidor no
muestra una confrontacion directa con la
empresa, el consumidor Gnicamente evade
consumir o invertir en la empresa. Con ba-
se en los estadisticos obtenidos se observa
que en esta posicion las mujeres, las persona
adultas y especificamente las mujeres adultas
estan mayormente dispuestas a asumir una
posicion de mayor exigencia, que incluye
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el cambiar de marca y dejar de comprar, y
el posible retiro de acciones de una empresa
que no es socialmente responsable.

La posicion de confrontacion directa: de re-
fiere a una posicion en donde el consumidor
asume un mayor compromiso y exigencia y
llega a quejarse ante los medios y denunciar
ante las autoridades la falta de RsC de una
empresa. En este caso hay una confrontacion
directa, aunque no llega a ser un combate
abierto en contra de la empresa, como seria
el siguiente nivel. En referencia a las pruebas
realizadas se demuestra que las mujeres y los
adultos, y especificamente las mujeres adul-
tas estan mas dispuestas a asumir una posi-
cion de confrontacion directa —a quejarse en
los medios— ante la falta de responsabilidad
social en el ambito empresarial que implica la
denuncia ante los medios de comunicacion.
Cuando se trata de denunciar las autoridades
no hay diferencia entre hombres y mujeres y
tampoco hay claridad en su posicion respecto
a denunciar o no. Cuando se observa la edad
si, los adultos y particularmente las mujeres
adultas muestran mayor disposicion a de-
nunciar ante las autoridades la falta de rRsC
de una empresa.

La posicion combativa: se refiere a una po-
sicion en donde el consumidor se involucra
con mayor nivel de agresion y llega a boi-
cotear una empresa que no es socialmente
responsable. En este caso hay una posicion
de combate abierto en contra de la empresa.
En referencia a las pruebas realizadas se de-
muestra que no hay diferencias por género,
por edad o por edad en el grupo de mujeres,
la mayoria esta de acuerdo en que no haria
un acto de boicot. Este hallazgo difiere de los

resultados reportados por Hye-Jin y Nelson
(2009) que si identifican a un consumidor que
promueve en la sociedad el dejar de comprar
como una forma de boicot a las empresas que
no son socialmente responsables.

Finalmente, a nivel practico, se concluye
que las empresas pueden ser castigadas por
consumidores defensores de las politicas de
RsC. Cuando el consumidor se ve decepcio-
nado por esta falta de compromiso hacia la
RSC, No se mantiene sin actuar, sino que en
mayor o menor medida (particularmente
cuando el mercado consumidor es la mujer
adulta) toma acciones concretas en contra
de la empresa. Por otra parte, el consumidor
defensor de la rRsc elegira comprar produc-
tos que fueron fabricados por empresas que
son socialmente responsables ya que estan
dispuestos a cambiar de marca. Los organis-
mos defensores de los derechos de los con-
sumidores estaran mas atentos de exigir a las
empresas que incluyen a la RSC, proporcionar
la informacion veraz al consumidor sobre
sus practicas de RSC, ya que éste es un crite-
rio que esta siendo considerado en la toma
de decisiones del cliente-consumidor. Una
aplicacion practica de los resultados de este
estudio es que las empresas tendran que con-
siderar en el perfil de sus consumidores es-
tas caracteristicas, y, tomando en cuenta sus
criterios de decision, avanzar hacia niveles
de responsabilidad cada vez mas altos. Por
ello, los empresarios y expertos en mercado-
tecnia deberan considerar que el consumidor
poco apoco ira teniendo una mayor concien-
cia de las implicaciones de sus decisiones
y avanzara asumiendo un mayor nivel de
exigencia y responsabilidad en sus decisio-
nes de compra, por lo que deben prepararse
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para responder a estas nuevas demandas del
mercado.

Limitaciones y futuras lineas de
investigacion

Los resultados de esta investigacion son una
aproximacion empirica para comprender
cuales son las posiciones acerca del consu-
midor, en funcién de la edad y el género, al
exigir a aquellas empresas que carecen de
responsabilidad social.

Los hallazgos presentados pueden ser un
referente para continuar investigando sobre
la conjugacion de estas variables: consu-
mo, responsabilidad, edad y género. Estos
temas, si bien han sido poco explorados en
la literatura, resultan ser estratégicos para el
desarrollo de la rsc. Algunas interrogantes
que se plantean para futuras investigaciones
son la relacion entre género y la edad del
consumidor y las acciones concretas que ¢l
ha realizado para castigar la falta de RSC en
las empresas.

Entre los limitantes de este estudio, se en-
cuentra el tipo de personas consumidoras
que han participado en esta investigacion,
dado que esta compuesto por consumidores
ubicados en el noreste de México. Por otra
parte, las conclusiones que arroja este estu-
dio no prueban una decision ya tomada, sino,
Unicamente, se analiza la intencion de la de-
cision. Por esta razon, los resultados de esta
investigacion no pueden ser generalizables,
sin embargo, por ser un campo poco explora-
do en el ambito académico, si pueden ser un
punto de partida para futuras investigaciones
sobre el tema.
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